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1 Introducción  
 
La estabilidad financiera de un hogar independiente de su estrato socioeconómico, se 
puede ver afectada por la materialización de alguno de los riesgos a los que se puede ver 
expuesta. La diferencia radica en que los hogares con un ingreso bajo presentan mayor 
vulnerabilidad a esos riesgos, ya sea por su ubicación en zonas de alta exposición a riesgos de 
la naturaleza o  deficiencias desde el punto de vista de prevención a sus hogares y a la vida 
misma. 
 
Los hogares con mayor ingreso, gestionan sus riesgos a través de diferentes 
mecanismos, primero desde la prevención y el autocuidado y segundo con el traslado de esos 
riesgos a una compañía de seguros. Lo cual desde luego se convierte en un incremento en los 
gastos del hogar. Un hogar perteneciente a un estrato bajo, con unos ingresos limitados tiene 
dificultades para comprar un seguro (traslado de riesgos) y en caso de una situación imprevista 
se ve obligado a utilizar estrategias desfavorables como endeudarse lo cual afectará la 
disponibilidad de recursos o con la disminución de otros gastos como la alimentación o 
vestuario, desmejorando su calidad de vida. 
 
Esta situación ha despertado interés por diferentes actores sociales. Gobiernos, ONG y 
sector asegurador quienes han puesto su atención en la base de la pirámide y a través de los 
microseguros ofrecerles acceso a mecanismos adecuados de la gestión de sus riesgos. 
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Colombia no ha sido ajena a esta situación y es por ello que en la última década se han 
realizado diferentes estudios y proyectos en la búsqueda de desarrollo social y como 
oportunidad de negocio. Sin embargo, primero hay barreras que se deben superar, entre otras 
una baja cultura del seguro que ubican al país en los últimos lugares a nivel mundial y 
Latinoamérica en el escalafón de consumo de seguros. 
 
Las compañías aseguradoras colombianas durante años han estado pujando por los 
mismos clientes, inmersos en un mercado saturado, altamente competido y con un índice de 
crecimiento bajo. Mientras que el 72% de las familias bogotanas vive en los estratos dos y 
tres, según la Secretaría de Planeación Distrital. 
 
Los Microseguros se han convertido en un gran reto para el sector asegurador, así 
como una oportunidad para su desarrollo debido al alto potencial que presenta. Los esfuerzos 
deberán centrarse en ofrecer una solución que permita mitigar esos riesgos, con unos costos 
adecuados y la posibilidad de ponerlos al alcance de ese mercado de una manera ágil y segura. 
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2 Antecedentes 
2.1 Antecedentes Internacionales 
 
La existencia de microseguros se remonta a la década de los setenta, en Bangladesh. La 
oferta de microseguros en dicho país ha sido presentada por compañías comerciales de 
seguros, instituciones microfinancieras y ONG´s. Desarrollando alianzas conjuntas para 
ofrecer productos dentro de la población más pobre. Proporcionando oportunidades de 
microcrédito, microseguro, servicios de salud y de asistencia psicosocial, asistencia jurídica, 
beneficios educativos, entre otro. (Vélez, 2013) 
 
 
De igual manera en México el modelo utilizado por CODENSA en Bogotá, ya se había 
lanzado al mercado en 1995 por la compañía aseguradora INBURSA Patrimonial con 
coberturas personales, patrimoniales y del hogar; con cargo mensual a través del recibo 
telefónico.  (Argote, 2007) 
 
El mercado asegurador mexicano ha sido un referente para sus colegas 
latinoamericanos y es así que sus modelos de distribución han sido copiados por otros países, 
incluido el nuestro. 
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En Bolivia, Zurich es pionera en el desarrollo e implementación de operaciones de 
Microseguros desde 1999. Se inició el proyecto a través de una alianza estratégica de largo 
plazo con el BancoSol para la comercialización de los seguros de desgravamen hipotecario. 
 
Zurich Bolivia introdujo productos de Microseguros de Vida a finales del año 2003, 
ampliando su espectro de alianzas estratégicas con varias entidades Microfinancieras. 
(Bedoya, 2008) 
 
ServiPerú con su producto de microseguro, Previsión Familiar, proporciona servicios 
funerarios y de salud a las familias de bajos ingresos. (Rodríguez , Máximo; Miranda, 
Bernardo;, 2004) 
 
Protecta, una compañía especializada en microseguros que inició sus operaciones en 
Perú en 2008, ya ofrece productos de vida y rentas vitalicias a más de medio millón de 
clientes.  (Swiss Re, 2010) 
 
En Brasil, Bradesco Seguros e Previdencia, hace uso de canales de distribución 
innovadores, como entidades bancarías, IMF, bancos postales, minoristas, empresas de 
transporte (barcos y aviones) para llegar a sus clientes.  (Swiss Re, 2010) 
 
 
 
 
10 
 
ONG 
 
En 2011 se creó el proyecto MILK (Microinsurance Learning and Knowledge Project), 
financiado con fondos de la Fundación de Bill y Melinda Gates, y con la colaboración de la 
OIT. El proyecto MILK viene estudiando los esquemas de microseguros de varios países, con 
el fin de encontrar factores de éxito.  (Luna Rozo, Andrés Felipe, 2013) 
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2.2 Antecedentes Locales y Nacionales 
 
En el año 2001 CODENSA y MAPFRE realizaron una Alianza Estratégica que  
permitió a más de 485.000 clientes residenciales (estratos 1, 2 y 3) de Codensa, tener acceso a 
diferentes  tipos de seguros, en los que pueden contar con un respaldo económico ante la 
ocurrencia de un evento inesperado. Además de la protección, se ofrece el beneficio que 
pueden ser pagados a través de la factura de energía. (Codensa - Mapfre, 2010) 
 
Bancoldex en el año 2003 inició un programa para construir productos y servicios en 
aras de resolver la exclusión de cierta población empresarial a servicios financieros y no 
financieros. Por lo que realizó alianzas con dos reconocidas aseguradoras del país. 
 
Objetivo: Suministrar a través de las Instituciones Microfinancieras – IMF - con cupo 
en Bancóldex, un seguro de bajo costo que reduzca la vulnerabilidad social del 
microempresario y su familia.  (Bancóldex, 2010) 
 
En 2007 La Federación de Aseguradores Colombianos (Fasecolda) adelanto una 
primera investigación muy exploratoria sobre la oferta y demanda de los microseguros en 
Colombia. De allí se derivaron unas conclusiones y reflexiones interesantes.  (Pinzon, 
Mariana, 2011) 
• La cultura del seguro y financiera debe profundizarse 
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• Del total de las compañías de seguros, aproximadamente 41 por ciento de ellas ofrece 
microseguros mientras que 51 por ciento no cuenta con esta línea de productos 
• Colombia ha tenido un desarrollo interesante en el campo de los microseguros no obstante, 
solo el 8.4% de la BP está cubierta 
• Los microseguros se han concentrado en el sector urbano. 
• El desarrollo de los microseguros en Colombia se ha fundamentado en soluciones de 
mercado 
• Colombia no tiene regulación de materia de microseguros 
 
Desde ese año la agremiación  FASECOLDA constituyo el comité de microseguros. 
De esta forma, se buscó el establecimiento de mecanismos formales de aseguramiento para las 
personas de bajos ingresos de Colombia. 
 
Con un total de doce compañías ofreciendo microseguros, estos productos actualmente 
acceden a diez ramos de los de treinta y seis que han sido autorizados por la Superintendencia 
Financiera de Colombia.  
 
Actualmente encontramos aseguradoras que continúan activamente promoviendo sus 
productos de microseguros como es el caso de Suramericana de Seguros con novedosas 
soluciones dirigidas a este segmento. 
 
 
 
13 
 
3 Descripción y Formulación Del Problema 
 
3.1 Descripción del Problema 
 
Los hogares de escasos recursos en Colombia y en el mundo son los más vulnerables a 
diversos riesgos como la muerte, la incapacidad, la pérdida del empleo del jefe de familia, la 
enfermedad grave de un ser querido o un desastre natural. 
 
Es por ello que diferentes entidades gubernamentales a nivel mundial y ONG han 
realizado estudios para buscar mecanismos que permitan transferir esos riesgos mitigando el 
impacto económico que su exposición a los mismos pueda tener y potencialmente, mejorar 
estos hogares e industrias en la capacidad de aumentar sus ingresos. 
 
Existe una necesidad de protección para los más pobres, que puede ser cubierta a través 
de productos de seguros diseñados especialmente para los individuos de bajos ingresos. Los 
microseguros constituyen un elemento clave para permitir el acceso a seguros por parte de esa 
población 
 
Además los microseguros son un factor que dinamiza la penetración de servicios 
financieros en la sociedad 
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El nivel de desarrollo de este tipo de seguros es aún incipiente y requiere de una mayor 
evolución técnica, así como una orientación diferente en los mecanismos de distribución. Así 
mismo, son productos simples y asequibles tanto en términos de costos, como de ubicación, ya 
que deben estar en lugares de fácil acceso para los clientes.  
 
Por otra parte, la industria aseguradora vio en un segmento poco explorado un alto 
potencial de crecimiento 
 
Las compañías de seguros en Colombia han centrado su objetivos y dirigidos sus 
ventas en un segmento corporativo y medianas empresas. Dejando a un lado o no 
considerando vender seguros en pequeñas y microempresas. Con los seguros de personas y 
familias (individuales) la situación es muy parecida ya que centran sus esfuerzos en estratos 3, 
4, 5 y 6.  
Con enfoque a sectores poco explorados en el sector asegurador en la ciudad de Bogotá 
y municipios aledaños 
Estos sectores son: 
• Pequeña y mediana empresa, Microempresas 
• Estratos 1 y 2 
 
La penetración de la industria en la base de la pirámide es solo 8,4%. Incrementado por 
un desconocimiento sobre el seguro como mecanismo de protección ante choques adversos. 
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Los microseguros constituyen un elemento clave para permitir el acceso a seguros por 
parte de la población de bajos ingresos. Para el sector asegurador el desarrollo del mercado de 
los microseguros no sólo hace parte de una estrategia de negocio, sino también de 
responsabilidad social, en tanto que promueve el acceso de los más pobres a los seguros. 
 
Históricamente el mercado objetivo de la industria aseguradora se ha centrado en los 
niveles de riqueza altos  y tímidamente en los medios 
 
En Bogotá el 84.7% de la población se encuentra en estratos 1, 2 y 3.  
 
El potencial de mercado es muy amplio, constituyéndose en una oportunidad real de 
crecimiento y gestión social. No obstante, no se ha llegado decididamente a ese segmento. 
 
3.2 Formulación del Problema 
 
¿Cuál es la estrategia que debe implementar Seguros Sura para la penetración del 
mercado de microseguros en el estrato 2 de la localidad de Fontibón? 
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4 Justificación 
 
En concordancia con la actual preocupación y el interés manifiesto por parte de 
diferentes gobiernos y otras entidades no gubernamentales a nivel mundial, tendientes a la 
reducción de la pobreza y la igualdad de oportunidades. Sobre este aspecto a nivel local se han 
desarrollado programas de desarrollo y protección a las poblaciones vulnerables. Y es en este 
escenario en el que los microseguros cobran mayor relevancia cada día puesto que, además de 
ser una opción de negocio atractivo, contribuirán a construir un camino de prosperidad y 
protección para cada familia. 
 
Teniendo en cuenta que las personas de bajos ingresos frente al resto de la población, 
son más vulnerables a  riesgos como la muerte o pérdida del patrimonio por eventos de la 
naturaleza y son, adicionalmente, menos capaces de enfrentarse a los problemas cuando ocurre 
una crisis. Los microseguros de vida y de patrimonio se constituyen en una herramienta formal 
óptima para mitigar los riesgos ante los sucesos inesperados, ideal para sortear calamidades sin 
empeorar de manera significativa su situación. 
 
Es importante diseñar una estrategia de penetración para un segmento de mercado muy 
importante pero poco explorado y con un amplio potencial de desarrollo. En razón a que el 
36% de los hogares de Bogotá se encuentra en  el estrato 2. 
 
17 
 
Para las aseguradoras es una oportunidad de acceder a nuevos segmentos de mercado 
intactos y aportar al crecimiento económico y el desarrollo de los seguros en los mercados 
emergentes. Contribuyendo al bienestar de los segmentos vulnerables de la sociedad 
(responsabilidad social)  
 
 
Figura 1:   Pirámide de Pobreza Microfinanzas y Microseguros 
Fuente: Seminario Taller Internacional “La experiencia Latinoamericana en la 
masificación del Microseguro” Santa Cruz de la Sierra –7 de Septiembre de 2007 
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5 Objetivos 
 
5.1 Objetivo General 
 
Formular  una estrategia de penetración de mercado que le permita a Seguros Sura, 
incrementar su participación en el mercado de microseguros en el estrato 2 de la Localidad de 
Fontibón. 
 
5.2 Objetivos Específicos 
 
1. Realizar un diagnóstico situacional de los microseguros en la Localidad de Fontibón, 
realizando un análisis interno de la aseguradora, situación del sector y mediante la herramienta de 
investigación, identificar factores determinantes en la formulación de las posibles estrategias. 
 
2. Analizar y comparar los precios y productos de la competencia con respecto a 
microseguros en el estrato 2 de la Localidad de Fontibón 
 
3. Formular variables y alternativas de estrategias para la penetración del mercado de los 
microseguros en el estrato 2 de la Localidad de Fontibón 
 
4. Seleccionar a partir de una matriz de evaluación, la estrategia que permita a Seguros Sura 
penetrar con microseguros el estrato 2 de la Localidad de Fontibón. 
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5. Elaborar el plan para la estrategia seleccionada de Microseguros 
 
6 Marco Referencial 
 
6.1 Marco Teórico 
  
Esta investigación pretende recabar información referente a aspectos relevantes de los 
microseguros en el estrato 2 de la Localidad de Fontibón ciudad de Bogotá. Para ello se 
requiere abordar diferentes teóricas y conceptos que van desde la definición misma de seguro / 
microseguro hasta teorías de mercadeo de servicios y mercadeo social.  
 
 
6.1.1 Estrategias de Mercadeo 
 
“La creación de una posición única y valiosa que involucra un conjunto diferente de 
actividades o lo que es lo mismo,   Creación de un posicionamiento de valor único, escogiendo 
actividades diferentes de la competencia”.  (Porter, 2011) 
Es un proceso de concepción de mando que responde a la necesidad de llegar a un 
punto y el plan de acción que resulta de ese  proceso. La estrategia de marketing es el conjunto 
de decisiones que definen el enfoque de marketing general a seguir para acceder a las metas 
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que se fijó. Entonces, las estrategias serán convertidas en tácticas concretas y planes de acción, 
ligados a programas de tiempo, también concretos.  (Parmerlee, Desarrollo exitoso de las 
Estrategias de Marketing, 1998) 
Son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de los 
objetivos de la organización y de cada unidad de trabajo y así hacer realidad los resultados 
esperados al definir los proyectos estratégicos. (Serna Gómez, 1998) 
La esencia de la estrategia está en elegir actividades que sean diferentes a las de los 
rivales (Porter, 2011) 
 
6.1.2 Teoría de las Cuatro P 
El marketing está compuesto por cuatro variables o elementos que le permiten a la 
compañía direccionar su actividad económica, partiendo de las necesidades de los 
consumidores. Estas variables son: (Kotler & Armstrong, 2004) 
• Producto/servicio. 
• Plaza. 
• Precio. 
• Promoción. 
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6.1.3 Estrategia de Penetración de Mercados 
Se persigue un mayor consumo de los productos actuales en los mercados actuales. 
 
Figura 2:   Matriz de Ansoff 
Fuente. Ansoff H.I. Implanting Management. 1990 
 
 
6.2 Marco Conceptual 
  
6.2.1 Definición de Seguro 
Citamos el concepto que ubica al seguro como "una actividad económica financiera 
que presta el servicio de transformación de los riesgos de diversa naturaleza a que están 
sometidos los patrimonios, en un gasto periódico presupuestable, que puede ser soportado 
fácilmente por cada unidad patrimonial” (Castelo Matrán, Julio; Guardiola Lozano, Antonio;, 
2008) 
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El contrato de seguro, es un acuerdo entre una persona denominada asegurador que 
asume el riesgo que le traslada otra persona llamada tomador, quien se compromete a pagar 
una prima al asegurador. 
 
 
6.2.2 Definiciones de Microseguros  
 
“El microseguro tiene por objeto la protección de las personas de bajos ingresos contra 
riesgos específicos, a cambio de pagos regulares de primas proporcionales a la posibilidad y 
coste del riesgo cubierto”  (Churchill, 2009) 
El término usado en la práctica para referirse a los seguros destinados a hogares de 
bajos ingresos es microseguros o seguros populares. A diferencia de los productos 
tradicionales, estos seguros tienen cobertura limitada y primas de bajo costo. (Martínez, 
González, & Restrepo, 2007) 
De acuerdo con el Banco Mundial, los microseguros son seguros que ofrecen 
protección a las personas de bajos ingresos y sus bienes contra amenazas específicas. Esto 
implica que son productos diseñados, en sus condiciones y procedimientos, pensando en la 
población de bajos ingresos. Así pues, sus primas deben ser acordes con el nivel de ingresos 
de la población objetivo y los canales de distribución deben ser accesibles y sencillos para esta 
población.  (Fasecolda, s.f.) 
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6.2.3 Mercado Asegurador  
 
El mercado asegurador, se encuentra dentro del sector de los servicios. El seguro es, 
por definición, un servicio por el que las entidades ofrecen «seguridad a los asegurados» 
 
 
6.2.4 Mercadeo de Servicios 
 
Según Philip Kotler el Marketing “es el proceso social y administrativo por el cual los 
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios” Así 
mismo, para Kotler el servicio “es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer 
a la otra que sea esencialmente intangible y que no resulte de propiedad de cosa alguna. Su 
producción puede o no estar vinculada a un producto físico.  
 
6.2.5 Marketing Social  
 
Alan Andreasen en su libro Marketing Social Chance indica que el marketing social 
“es la aplicación de las técnicas del marketing comercial para el análisis, planteamiento, 
ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en el comportamiento voluntario 
de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad".  
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Para el desarrollo de esta investigación tendiente a la formulación de una estrategia de 
penetración de mercado de microseguros para una empresa aseguradora como Seguros Sura en 
el estrato 2 de la Localidad de Fontibón ciudad de Bogotá, es necesario abordar las teorías y 
conceptos antes mencionados. 
El seguro definido como un contrato entre las partes en la que una denominada 
aseguradora, mediante el pago de una prima, asume los riesgos que le son cedidos por la otra 
parte llamada asegurado. En lo concerniente al término “microseguro”, aplica la misma 
definición básica, con la claridad que tiene unos valores asegurados bajos con una retribución 
(prima) también baja y cuyo destino sea principalmente las personas de escasos recursos. 
 
Los seguros incluyendo los microseguros, dadas sus características de intangibilidad, 
inseparabilidad, heterogeneidad, perecebilidad y de propiedad, son considerados un servicio. 
El beneficio que de protección que una aseguradora brinda a otra parte contratante con la 
necesidad de protección, traducida en un bien intangible, nos lleva a conducir esta 
investigación al mercadeo de servicios, que sumado al interés de mejorar la calidad de vida y a 
la posibilidad de brindar una opción de protección frente a los riesgos que aquejan a las 
personas menos favorecidas, esta investigación de igual manera toca aspectos fundamentales 
del mercadeo social. 
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6.3 Marco Legal 
 
Código del Comercio Colombiano 
 
Art. 1036._Características del contrato. Modificado por el Art. 1º de la Ley 389 de 
1997.- El seguro es un contrato consensual, bilateral, oneroso, aleatorio y de ejecución 
sucesiva.  (Leal Pérez, 1998) 
 
Art. 1037._Partes del contrato. Son partes del contrato de seguro: 
1o) El asegurador, o sea la persona jurídica que asume los riesgos, debidamente 
autorizada para ello con arreglo a las leyes y reglamentos, y  
2o) El tomador, o sea la persona que, obrando por cuenta propia o ajena, traslada los 
riesgos. 
 
La industria aseguradora es vigilada por la Superindencia Financiera de Colombia 
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7 Alcance y Limitación 
 
Con esta investigación se pretende formular una estrategia que permita penetrar el 
mercado de microseguros por parte de la empresa Seguros Sura en el estrato 2 de la Localidad 
de Fontibón. Que va desde el diagnóstico del problema hasta la formulación de la estrategia. 
 
La limitación que se ha presentado en el desarrollo de la investigación, obedece 
principalmente a la dificultad en el acceso a la información. 
 
  
8 Metodología 
8.1 Técnicas e Instrumentos 
 
8.1.1 Técnicas  
 
La técnica de campo permite la observación en contacto directo con el objeto de 
estudio, y la recolección de testimonios que permitan deducir posibles tendencias. 
 
8.1.2 Instrumentos para la Recolección de la Información 
Técnica de campo: Encuesta tipo entrevista (ver Figura 3) 
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Objetivo 
Recopilar información que una vez consolidada y analizada, otorgue los argumentos 
necesarios para decidir cuáles son las variables de la estrategia de penetración de mercados a 
utilizar. 
Las variables en las que debe hacer énfasis el instrumento son: precio, producto, 
promoción y distribución. A continuación detallamos lo que se requiere identificar de cada una 
de las variables. 
 
Precio 
Sensibilidad frente al precio, como gasto necesario. 
Rangos de precios en los que podríamos trabajar 
 
Promoción 
Si se tiene información respecto a coberturas y beneficios de algunos productos y los 
medios por los que la han recibido 
 
• Estan informados? 
• A través de qué medios? 
 
Canales de distribución 
Medios de adquisición de los seguros  
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Canales alternativos para la compra de los seguros 
Medios para obtener información  
 
Productos 
Que tipos de productos tienen contratados y cuales estarían en disposición de comprar. 
Identificar cuáles son los riesgos a los que se ven expuestos y si al tener contratado un 
seguro se vieron beneficiados 
 
Genérica  
Razones para no haber contratado algún tipo de seguro y factores de influencia en la 
compra. 
 
 
8.1.3 Tipo de Investigación 
 
Este proyecto se sustenta en una investigación de tipo exploratorio en su fase inicial, 
con el fin de examinar el entorno y obtener un panorama preliminar de la situación actual de 
los microseguros en el estrato 2 de la Localidad de Fontibón, Bogotá D.C.  
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Así mismo, se constituye en una investigación descriptiva y concluyente ya que se 
busca recolectar información que permita una visión concreta de los consumidores, 
contemplando características socioeconómicas y demográficas. 
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Figura 3 
OBJETIVO:
Edad Años Integrantes del grupo familiar Personas a cargo
Barrio Estrato Vivienda propia o arrendada?      
Menos de $20.000 Entre $20.000 y $50.000
Entre $50.000 y $100.000 Mas de $100.000
Si    cuál?
No 
Directamente con la aseguradora Asesor de seguros
Entidad Bancaria Internet
La empresa que trabaja Empresa de servicios públicos
Fondo de empleados / cooperativas Concesionarios
Otros medios…. Cuales?
Por teléfono Tiendas y droguerias
Puntos efecty o baloto Estaciones de servicio
Stands en centros comerciales Puerta a puerta
Taquillas transmilenio Otros
Accidente de transito Daños en el hogar por incendio
Robo en el hogar Quedarse sin empleo
Daños en el hogar por terremoto Accidente en el trabajo
Enfermedad grave de la persona cabeza de familia Daños en el hogar por inundación
Muerte de un miembro que aporta al sostenimiento del hogar
Muerte de un miembro de la familia y no hay dinero para los gastos funebre
ENCUESTA SOBRE MICROSEGUROS
Explorar el mercado potencial de seguros, reconociendo la exposición al riesgo y la percepción
que los hogares pertenecientes a los estratos 2 de la localidad de Fontibón tienen de los
seguros y su interés por los mismos 
2.    Tiene o ha tenido algún tipo de seguro?
Aseguradora?__________________
5.   A usted, algún familiar o conocido le ha sucedido alguna de las siguientes
situaciones?
1. Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar mensualmente por un seguro que cubra
los riesgos a los que está expuesta su familia?
3.    Si la respuesta a la pregunta dos fue afirmativa, Por cual de los siguientes medios 
adquirió el seguro?
4.    En cuales de los siguientes canales alternativos le gustaría tener la posibilidad de 
comprar algún seguro?
( P ) ( A )
 
Figura 2: Encuesta sobre Microseguros 
Fuente: El Autor 
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Si No
Seguro de Vivienda (hogar Seguro de exequias
Seguros de vida o Accidentes personales Seguro de Salud
Si
No
Seguros de vida o Accidentes personales Seguro de Salud
Seguro de exequias Seguro de Vivienda (hogar
Otro cual?
Televisión Radio Ninguno
Prensa Otras personas Asesor de seguros
Otro medio
No lo necesito Es muy costoso
He tenido malas experiencias Poca información al respecto
Oficinas de la aseguradora Internet
Amigo o familiar Asesor de seguros
Entidad bancaria No sabría
Precio Coberturas y valores agregados
Compañía aseguradora Facilidad para adquirir el seguro
Forma de pago Otro Cual?
13.   Teniendo en cuenta una escala de 1 a 5, donde 1 es “No es importante” y 5 es
“Muy importante”, Cual de estos factores influirían en la compra de un seguro, al
comparar varias cotizaciones de seguros?
12.    Si estuviera interesado en adquirir un seguro, con quien o porque medio buscaría 
información?
8.    Considera que contratar algún tipo de seguro, es un gasto necesario?
10.    Por que medios ha recibido información referente a seguros?
11.    Por qué no tiene o ha tenido algún tipo de seguro?
7.   Teniendo en cuenta una escala de 1 a 5, donde 1 es “No conocido” y 5 es
“Totalmente conocido”, Conoce las coberturas y beneficios de los siguientes seguros?
9.   Teniendo en cuenta una escala de 1 a 4, donde 1 es “No me interesa” y 4 es “Me
interesa mucho”, Cual de estos seguros estaría interesado en comprar?
6.   Si le sucedió alguna de las circunstancias anteriores, tenia algún seguro que le
permitiera hacer frente a esa situación?
 
Figura 3: Continuación Encuesta sobre Microseguros 
Fuente: El Autor 
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8.2 Fases de la Investigación 
 
8.2.1 Diseño de la Investigación (Mixta) 
 
Cualitativa: Identificar patrones de comportamiento, situaciones, costumbres, actitudes 
y necesidades de la población a investigar.  
 
Cuantitativa: Recolectar información (cifras) para identificar tendencias de la 
población a investigar 
 
8.2.2 Obtención de la Información 
Objetivo 
La investigación de mercados a través de la encuesta, pretende recopilar datos que una 
vez consolidados y analizados, otorguen los argumentos necesarios para decidir cuáles son las 
variables de la estrategia de penetración de mercados a utilizar. 
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8.2.2.1 Población y Muestra 
 
Población:  
La población objeto de esta investigación corresponde a los hogares pertenecientes al 
estrato 2 de la ciudad de Bogotá, Unidades de Planeación Zonal (UPZ) San Pablo y Zona 
Franca, pertenecientes a la localidad de Fontibón 
 
Tabla 1: 
Hogares Estratos 1 y 2 de la Localidad de Fontibón  
COD_LOC NOM_LOC COD_UPZ NOM_UPZ 
Hogares por estrato socioeconómico 
Hogares  
1. Bajo - 
bajo 
Hogares  
2. Bajo Total Hogares 
9 Fontibón 76 Fontibón San Pablo 0 8,349 8,349 
9 Fontibón 77 Zona Franca 0 12,452 12,452 
9 Fontibón 110 
Ciudad Salitre 
Occidental 0 0 0 
9 Fontibón 112 Granjas de Techo  4 131 135 
9 Fontibón 114 Modelia 0 0 0 
9 Fontibón 115 Capellanía 0 0 0 
9 Fontibón 117 Aeropuerto El Dorado 0 0 0 
Total Fontibón 4 20,932 20,936 
Fuente: DANE  - SDP       
  
Tabla 2: 
Hogares Estrato 2 UPZ 76 y 77 de la Localidad Fontibón 
 
COD_LOC NOM_LOC COD_UPZ NOM_UPZ Hogares  2. Bajo 
9 Fontibón 76 Fontibón San Pablo 8,349 
9 Fontibón 77 Zona Franca 12,452 
Total UPZ 76 y 77 20,801 
Fuente: DANE  - SDP   
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Los estratos socioeconómicos son una herramienta que se utiliza  para clasificar los 
inmuebles residenciales de acuerdo con los lineamientos del DANE, el cual tiene en cuenta el 
nivel de ingresos de los propietarios, la dotación de servicios públicos domiciliarios, la 
ubicación (urbana, rural), asentamientos indígenas, entre otros. Cada alcalde debe realizar la 
estratificación de los inmuebles residenciales de su municipio o distrito. Legalmente existen 
seis estratos socioeconómicos. El estrato más bajo es 1 y el más alto es 6.Su distribución es la 
siguiente. 
• Estrato 1 = 11%  Estrato 2 = 38%   
• Estrato 3 = 36%  Estrato 4 = 10%  
• Estrato 5 = 3%  Estrato 6 = 2%  
Fuente: DANE  - SDP  
Muestra:  
Entrevistas presenciales a los hogares pertenecientes al estrato 2 de las UPZ 76 y 77 de 
la localidad de Fontibón 
 
Confiabilidad 90% margen de error 9% 
Tamaño de la muestra: 83 hogares 
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n = Tamaño de la muestra   83  
N = Tamaño de la población   20,801  
o´ = Desviación estándar   0.5 
Z  = Nivel de confianza   1.64 
e = Margen de error   9% 
 
8.2.2.2 Tipos de Muestra: Muestreo Aleatorio 
 
8.2.2.3 Fuentes 
 
Fuentes primarias: Estratos socioeconómicos 2 la localidad de Fontibón. Recolección 
de información preferencias, perspectivas conocimiento del sector, productos y soluciones. 
 
Fuentes secundarias: Estudios y comunicados de prensa emitidos por entidades 
reconocidas en el sector asegurador. Fasecolda (Federación Nacional de Aseguradores 
Colombianos) 
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8.2.3 Análisis de los Datos 
 
8.2.3.1 Hallazgos Demográficos 
 
 
Figura 4: Promedio Integrantes del Grupo Familiar 
Fuente: El Autor 
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Figura 5: Tipo de Vivienda 
Fuente: El Autor 
 
 
 
Figura 6: Rangos de Edades 
Fuente: El Autor 
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8.2.3.2 Percepciones Frente al Precio 
 
Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar mensualmente por un seguro que cubra 
los riesgos a los que está expuesta su familia? 
 
 
 
Figura 7: Disposición de Pago en Seguros 
Fuente: El Autor 
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Considera que contratar algún tipo de seguro, es un gasto necesario? 
 
 
Figura 8: El Seguro como Gasto 
Fuente: El Autor 
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8.2.3.3 Percepciones Frente al Producto 
Referente a coberturas, riesgos y tenencia de seguros 
 
Tiene o ha tenido algún tipo de seguro? 
 
Figura 9: Contratación de Seguros 
Fuente: El Autor 
 
 
Distribución de productos entre quienes afirmaron tener o haber tenido un seguro. 
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Figura 10: Tipos de Seguros Contratados 
Fuente: El Autor 
 
Distribución de aseguradoras entre quienes afirmaron tener o haber tenido un seguro. 
 
Figura 11: Aseguradoras con las que contratan sus Seguros 
Fuente: El Autor 
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A usted, algún familiar o conocido le ha sucedido alguna de las siguientes 
situaciones? 
 
Figura 12: Tipos de Riesgos Sucedidos 
Fuente: El Autor 
 
Si le sucedió alguna de las circunstancias anteriores, tenía algún seguro que le 
permitiera hacer frente a esa situación? 
 
Figura 13: Seguros Contratados para Mitigar los Riesgos 
Fuente: El Autor 
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Teniendo en cuenta una escala de 1 a 4, donde 1 es “No me interesa” y 4 es “Me 
interesa mucho”, Cual de estos seguros estaría interesado en comprar? 
 
Figura 14: Calificación de Interés Productos 
Fuente: El Autor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
44 
 
8.2.3.4 Percepciones Frente a la Promoción 
 
Teniendo en cuenta una escala de 1 a 5, donde 1 es “No conocido” y 5 es 
“Totalmente conocido”, Conoce las coberturas y beneficios de los siguientes seguros? 
 
Figura 15: Grado de Conocimiento por Producto 
Fuente: El Autor 
 
 
Figura 16: Conocimiento General de los Productos 
Fuente: El Autor 
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Porque medios ha recibido información referente a seguros? 
 
Figura 17: Medios de Información 
Fuente: El Autor 
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8.2.3.5 Percepciones Frente a la Distribución (medios de adquisición) 
 
Por cuál de los siguientes medios adquirió el seguro? 
 
Figura 18: Medios de Adquisición Seguros 
Fuente: El Autor 
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En cuales de los siguientes canales alternativos le gustaría tener la posibilidad de 
comprar algún seguro? 
 
Figura 19: Canales Alternativos Distribución Seguros 
Fuente: El Autor 
 
Si estuviera interesado en adquirir un seguro, con quien o porque medio buscaría 
información? 
 
Figura 20: Medios de Búsqueda Información Seguros 
Fuente: El Autor 
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8.2.3.6 Percepciones Frente a la Mezcla de Mercadeo 
Por qué no tiene o ha tenido algún tipo de seguro? 
 
Figura 21: Motivos para no Tener Seguros 
Fuente: El Autor 
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Teniendo en cuenta una escala de 1 a 5, donde 1 es “No es importante” y 5 es 
“Muy importante”, Cual de estos factores influirían en la compra de un seguro, al 
comparar varias cotizaciones de seguros? 
 
Figura 22: Calificación Factores de Influencia en la Compra de Seguros 
Fuente: El Autor 
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8.2.4 Análisis Interno y Externo 
8.2.4.1 Perfil de Capacidad Interna Diagnostico Interno Pci (Análisis Interno) 
CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Imagen corporativa responsabilidad social X X
Uso de planes estratégicos análisis
estratégico X X
Evaluacion y pronostico del medio X X
Velocidad de respuesta a condiciones
cambiantes X X
Flexibilidad de la estructura
organizacional X X
Comunicacion y control gerencial X X
Orientacion empresarial X X
Habilidad para atraer y retener gente
altamente creativa X X
Habilidad para responder a la tecnología
cambiante X X
Agresividad para enfrentar la
competencia X X
Evaluacion de gestión X X
CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Competencia de los empleados X X
Experiencia técnica X X
Trabajo en equipo X X
Estabilidad X X
Rotación X X
Absentismo X X
Pertenencia X X
Motivación X X
Nivel de remuneración X X
Indices de desempeño X X
CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Nivel de tecnologia usado en los
productos X X
Uso de sistemas X X
Habilidad técnica y de manufactura X X
Valor agregado al producto X X
Capacidad de innovación
Efectividad de la producción y programas
de entrega X X
CAPACIDAD DEL 
TALENTO HUMANO
PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD 
DIRECTIVA
PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)
CAPACIDAD 
TECNOLOGICA
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
 
Figura 23: Perfil de Capacidad Interna (PCI) 
Fuente: Formato Serna Gómez, H. (1998). Gerencia Estratégica. Datos: el autor 
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CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Fuerza de productos, calidad,
exclusividad X X
Falta de programas de f idelización X X
Participación del mercado X X
Bajos costos de distribución y ventas X X
Grandes barreras en entrada de
productos en la compañía X X
Portafolio de productos X X
Procesos de calidad y servicio X X
Publicidad efectiva X X
Canales de distribución alternos X X
inversiones en I&D para desarrollo de
nuevos productos X X
CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Acceso a capital cuando lo requiere X X
Grado de utilización de su capacidad de
endeudamiento X X
Facilidad para salir del mercado X X
Rentabilidad, retorno de la inversión X X
Liquidez, disponibilidad de fondos
internos X X
Generación de EVA X X
Habilidad para competir con precios X X
Inversión de capital. Capacidad para
satisfacer la demanda X X
Estabilidad de costos - Elasticidad de la
demanda con respecto a los precios X X
DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD 
FINANCIERA
PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD 
COMPETITIVA
PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA (PCI)
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA
 
Figura 24: Continuación Perfil de Capacidad Interna (PCI) 
Fuente: Formato Serna Gómez, H. (1998). Gerencia Estratégica. Datos: el autor 
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CAPACIDADES  FACTOR (ASUNTO) ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Imagen corporativa responsabilidad social X X
Uso de planes estratégicos análisis
estratégico X X
Evaluacion y pronostico del medio X X
Velocidad de respuesta a condiciones
cambiantes X X
Flexibilidad de la estructura
organizacional X X
Comunicacion y control gerencial X X
Orientacion empresarial X X
Habilidad para atraer y retener gente
altamente creativa X X
Habilidad para responder a la tecnología
cambiante X X
Agresividad para enfrentar la
competencia X X
Evaluacion de gestión X X
Competencia de los empleados X X
Experiencia técnica X X
Trabajo en equipo X X
Estabilidad X X
Rotación X X
Absentismo X X
Pertenencia X X
Motivación X X
Nivel de remuneración X X
Indices de desempeño X X
Nivel de tecnologia usado en los
productos X X
Uso de sistemas X X
Habilidad técnica y de manufactura X X
Valor agregado al producto X X
Capacidad de innovación
Efectividad de la producción y programas
de entrega X X
Fuerza de productos, calidad,
exclusividad X X
Falta de programas de f idelización X X
Participación del mercado X X
Altos costos de distribución y ventas X X
Grandes barreras en entrada de
productos en la compañía X X
Portafolio de productos X X
Procesos de calidad y servicio X X
Publicidad efectiva X X
Fuerza de asesores mas grande del país X X
Canales de distribución alternos X X
inversiones en I&D para desarrollo de
nuevos productos X X
Acceso a capital cuando lo requiere X X
Grado de utilización de su capacidad de
endeudamiento X X
Facilidad para salir del mercado X X
Rentabilidad, retorno de la inversión X X
Liquidez, disponibilidad de fondos
internos X X
Generación de EVA X X
Habilidad para competir con precios X X
Inversión de capital. Capacidad para
satisfacer la demanda X X
Estabilidad de costos - Elasticidad de la
demanda con respecto a los precios X X
CAPACIDAD DEL 
TALENTO HUMANO
DIAGNOSTICO INTERNO PCI (ANALISIS INTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD 
DIRECTIVA
CAPACIDAD 
FINANCIERA
CAPACIDAD 
COMPETITIVA
CAPACIDAD 
TECNOLOGICA
 
Figura 25: Continuación Perfil de Capacidad Interna (PCI) 
Fuente: Formato Serna Gómez, H. (1998). Gerencia Estratégica. Datos: el autor 
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8.2.4.2 Perfil de Oportunidades Y Amenazas (Poam) 
 
FACTORES ASUNTO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Expectativas de crecimiento del PIB (economía) X X
Tendencia a reducir la inf lación X X
Internacionalización de la economía X X
Patrones y cambios en el consumo X X
índice de desempleo X X
Ingreso per cápita X X
Salario mínimo X X
Número de personas por hogar X X
Desconocimiento del seguro como mecanismo de protección X X
Nivel de pobreza X X
Falta de credibilidad en el sector asegurador X X
Aumento de la esperanza de vida X X
Población total X X
Población por cláses sociales X X
programas de desarrollo y protección a las poblaciones vulnerables ONG X X
Interés gubernamental en desarrollo social (clases bajas) X X
Actividades terroristas X X
Inversion extranjera X X
Facilidad de acceso a la tecnología. X X
Plan gubernamental de cobertura de internet "Internet para todos" X X
Comunicaciones ef icientes X X
Concentración del mercado en estrados 3, 4, 5 y 6 X X
Segmento poco explorado por la industria X X
Presencia def iciente de la competencia X X
TECNOLÓGIOS
COMPETITIVOS
SOCIALES
POLÍTICOS
PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENZAS (POAM)
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ECONÓMICOS
 
Figura 26: Perfil de Oportunidades Y Amenazas (Poam) 
Fuente: Formato Serna Gómez, H. (1998). Gerencia Estratégica. Datos: el autor 
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ANALISIS DOFA
1 Aumento de la esperanza de vida 1 Internacionalización de la economía
2 programas de desarrollo y protección a las poblaciones vulnerables ONG 2 Falta de credibilidad en el sector asegurador
3 Interés gubernamental en desarrollo social (clases bajas) 3 Inversion extranjera
4 Concentración del mercado en estrados 3, 4, 5 y 6 4 Desconocimiento del seguro como mecanismo de protección
5 Segmento poco explorado por la industria
6 Plan gubernamental de cobertura de internet "Internet para todos"
7 Presencia deficiente de la competencia
1 Imagen corporativa responsabilidad social
Rediseño de los productos, seguros pensados especialmente para los
individuos de bajos ingresos. Iniciar un programa de fomento de la cultura del seguro
2 Experiencia técnica
Inicio programa intensivo de promoción y posicionamiento de la marca en el
sector
Implementar campaña tendiente a mejorar la credibilidad en el
sector asegurador.
3 Uso de sistemas Asignación de asesores para apoyar programa de promoción
Campaña publicitaria y toma de la localidad para reforzar la
marca y su responsabilidad social
4 Fuerza de productos, calidad, exclusividad incentivar el uso de internet para compra de productos de seguros
5 Participación del mercado
Alianzas con ONG para promover el uso del seguro como medio de
mitigación de los riesgos
6 Procesos de calidad y servicio
7 Acceso a capital cuando lo requiere
8 Fuerza de asesores mas grande del país
9 Liquidez, disponibilidad de fondos internos
10 Competencia de los empleados
11 Grado de utilización de su capacidad de endeudamiento
1 Agresividad para enfrentar la competencia Aumentar % de comisiones a los asesores Iniciar programa de investigación y desarrollo
2 Nivel de remuneración
Agresiva campaña publicitaria y toma de la localidad para reforzar la marca 
y su responsabilidad social
Diseño de una estrategia publicitaria, anfatizada en la cultura
del seguro y posicionamiento de la marca
3 Valor agregado al producto
Implementación de canales de distribución diferentes a los tradicionales
(internet, puntos de venta, centros comerciales
Diseño de un programa de servicio al cliente y post venta para
mejorar la lealtad de los clientes
4 Falta de programas de fidelización
Rediseño de los productos con precios adecuados, coberturas y valores
agregados acordes a individuos de bajos ingresos. Implementación programas de f idelización
5 Altos costos de distribución y ventas
Alianzas estratégicas para implementación de canales de distribución
alternos (tiendas, drogerias, Baloto y centros comerciales)
6 Publicidad efectiva
7 Canales de distribución alternos
8 inversiones en I&D para desarrollo de nuevos productos
9 Habilidad para competir con precios
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
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8.2.5 Análisis de la Competencia 
8.2.5.1 Análisis de Precios y Productos de los Competidores 
Para el análisis de la competencia se realizaron las siguientes actividades en la 
localidad de Fontibón a fin de obtener información que permitiera conocer algunos productos 
de la competencia. 
 
1. Prueba de campo (observación) 
2. Recopilar información de productos comercializados por algunos competidores  
 
Prueba de campo (observación) 
 
La prueba de campo, en recorrido por la localidad no se evidenció presencia física de 
sucursales o agencias de compañías aseguradoras. Hay dos agencias de seguros que 
promueven la colocación de seguros en la localidad. (Canal de distribución tradicional) 
 
En el centro comercial Hayuelos hay una oficina de Seguros Sura para comercializar 
pólizas de arrendamiento. El centro comercial está ubicado en una zona estrato 4 que 
pertenece a la localidad de Fontibón 
 
Así mismo, hay convenios de algunas aseguradoras con las denominadas grandes 
superficies que operan en el sector. Seguros Colpatria y Liberty Seguros con Almacenes 
Metro, mientras que Seguros Sura tiene acuerdo con Almacenes Éxito.  
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Esos convenios consisten en la ubicación de puntos de venta en los almacenes con el 
objetivo de comercializar productos de seguros como: Soat, pólizas de automóviles, vida y 
hogar. 
 
En lo concerniente a las UPZ 76 y 77 (San pablo y Zona Franca) de la localidad de 
Fontibón, aplican los convenios con las grandes superficies mencionadas anteriormente, es 
decir, Almacén Metro en la UPZ San Pablo y Almacén Éxito en la Zona Franca 
 
Recopilación de información de productos comercializados por algunos 
competidores 
 
Se obtuvieron cotizaciones de diferentes aseguradoras y con diferentes canales de 
distribución. Los productos cotizados son: Vida Individual y Seguro de Hogar. Los canales 
utilizados fueron: a través de un intermediario de seguros, por teléfono a un sucursal de la 
aseguradora y por internet. 
 
Comparación de precios y productos 
  
En los anexos  4 y 5 se comparan coberturas y precios de los productos cotizados con 
cada una de las aseguradoras contactadas. Los resultados son los siguientes: 
 
Cotización póliza hogar 
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1. No hay producto especial por estrato o sector de la ciudad.  
2. En cuanto a coberturas, en términos generales son similares con una pequeña 
diferencia en Liberty, sin embargo, el producto tiene unas coberturas diseñadas a 
estratos más altos. 
3. El mejor precio con una cobertura normal es el de Seguros Sura. 
 
Cotización póliza de vida individual 
 
4. No hay producto especial por estrato o sector de la ciudad, es decir, ese producto 
aplica para una mujer de 30 años independiente del estrato. 
5. La cotización presenta coberturas básicas y en la medida que se quieran anexar 
coberturas el costo se va incrementando. 
6. La cotización con el precio más favorable es la de Liberty  
 
Comparación canales de distribución 
 
Los canales de distribución utilizados por las aseguradoras en la localidad de Fontibón 
son los siguientes: 
 
• Canal Tradicional (corredores, agencias y agentes) 
• Canal grandes superficies (Éxito y Metro) 
• Telefónica, línea directa de las aseguradoras 
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• Páginas web de las aseguradoras (internet) 
 
No obstante lo anterior, cabe aclarar que los mencionados canales de distribución no 
son específicos ni en particular para la localidad de Fontibón, es decir, las aseguradoras 
implementan sus canales de distribución sin hacer una distinción o aplicación específica por 
estrato. 
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PLAN VIDA PERSONAL VIDA MODALIDAD ESPECIAL VIDA FACIL 
A Crecimiento valor asegurable Sin crecimiento Sin crecimiento Sin crecimiento
1 BASICO (Muerte por Cualquier Causa) $ 30,000,000 $ 30,000,000 $ 30,000,000
1.1 CUBRE SUICIDIO A partir del segundo año A partir del segundo año A partir del segundo año
1.2 EXCLUSIONES
1. Suicidio antes de transcurrido un 
año de vigencia.
2. Enfermedad preexistente.
1. Suicidio antes de transcurrido un año de 
vigencia.
2. Enfermedad preexistente.
1. Suicidio antes de transcurrido un año de vigencia.
2. Enfermedad preexistente.
1.3
EDADES DE INGRESO Y 
PERMANENCIA (Para Amparo 
Básico)
Max. Ingreso: 64 años
Max. Permanencia: 80 años
Max. Ingreso: 64 años
Max. Permanencia: 80 años
Max. Ingreso: 69 años
Max. Permanencia: 80 años
2.2 EXCLUSIONES No aplica
1.SIDA.
2. Angioplastia y/o cualquier intervención intra 
arterial, diferente a las arterias conorarias y 
cirugía por toracotomía mínima.
3.Enfermedades y/o padecimientos 
preexistentes.
4.Leucemia linfocítica crónica, cancer de piel 
y el cancer de cérvix in situ.
5.Lesiones causadas por el asegurado, contra 
su propia integridad física.
6.Adicción al alcohol o a drogas que no hayan 
sido prescritas por un médico legalmente 
autorizado.
7.Enfermedades cerebrovasculares 
transitorias isquemicas.
8.Cualquier enfermedad que no se encuentre 
expresamente enunciada dentro de la 
cobertura del amparo básico.
No aplica
3 INCAPACIDAD TOTAL Y PERMANENTE
Por enfermedad o accidente
$30.000.000
Por enfermedad o accidente
$30.000.000 No ampara por edad maxima de ingreso   69 años
3.1 INVALIDEZ POR ACCIDENTE $ 60,000,000 $ 30,000,000 No ampara por edad maxima de ingreso   69 años
3.2 INVALIDEZ POR ENFERMEDAD $ 60,000,000 $ 30,000,000 No ampara por edad maxima de ingreso   69 años
4.1 MUERTE ACCIDENTAL $ 30,000,000 $ 30,000,000
3.2 EXCLUSIONES (Aplicables a 
amparo de ITP)
1. Suicidio antes de transcurrido un 
año de vigencia.
2. Enfermedad preexistente. 1. El uso de vehiculos o artefactos aereos en 
calidad de piloto, estudiante de pilotaje, 
mecanico de aviación, pasajero, o miembro de 
la tripulación.
2. Actos de guerrra interior o exterior.
3. Enfermedades congenitas o adquiridas, 
lesiones o defectos fisicos originados u 
ocurridos antes de la vigencia, con o sin 
conocimento del asegurado.
4. Participaciòn en competencias de velocidad 
o deportes de alto riesgo, tales como: 
automovilismo, motociclismo, paracaidismo, 
parapente, kartismo, entre otros.
5. Lesiones causadas a si mismo por el 
asegurado.
6. Lesiones en prestaciòn de servicio en las 
fuerzar armadas, navales, aereas o de policia.
7. Lesiones causadas por otra persona.
No aplica
4.2 EXCLUSIONES (Aplicables a 
amparo de Muerte Accidental)
• Lesiones o muerte causadas 
con arma de fuego, cortante, 
punzante o contundente.
• Suicidio o tentativa de suicidio, 
estando o no el asegurado en 
uso de sus facultades mentales.
• El uso de vehículos o artefactos 
aéreos en calidad de piloto, 
estudiante de pilotaje, mecánico 
de aviación o miembro de la 
tripulación.
• Actos de guerra interior o 
exterior, revolución, rebelión, 
sedición, asonada o actos 
violentos motivados por 
conmoción social o por
aplicación de la ley marcial; 
prestación del servicio militar, 
naval, aéreo o de policía.
• Fisión o fusión nuclear o 
radioactividad, sea en forma 
directa o indirecta.
• Intoxicaciones, lumbalgias, 
espasmos musculares y hernias 
de cualquier clase.
• El uso, como conductor o 
acompañante, de cuatrimotos, 
motocicletas, motonetas u otros 
vehículos a motor de solo dos 
ruedas si el
asegurado es menor de 25 años.
• Enfermedades congénitas o 
adquiridas, lesiones o defectos 
1. Suicidio o tentativa de suicidio.
2. Accidentes ocurridos cuando el asegurado 
participe en competencias de velocidad o 
habilidad o sea conductor o pasajero de 
motocicletas o motonetas o practique 
deportes de alto riego.
3. Actos de guerrra interior o exterior.
4. Fisión o fusión nuclear o radioactividad 
directa o indirecta.
5. Accidentes que ocurran bajo la influencia 
de bebidas embriagantes o sustancias 
alucinogenas.
No aplica
7 OBSERVACION 
El valor de la prima incrementa año tras año.
El minimo valor asegurado ofrecido por esta 
Compañías es de $30.000.000
El valor de la prima incrementa año tras año
Ver anexo No. 1 Ver anexo No. 1
ANALISIS DE MERCADO POLIZA DE VIDA INDIVIDUAL
Abril 1 DE 2014
ASEGURADORAS
PLAN 
Pagos Primer Año 
FORMAS DE PAGO
Mujer de 30 años
 
Figura 28: Comparativo Póliza de Vida 
Fuente: El Autor 
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COTIZACION
1 AMPARO BASICO $ 30,000,000 $ 30,000,000 $ 30,000,000
2 INCAPACIDAD TOTAL Y PERMANENTE POR ENFERMEDAD $ 30,000,000 $ 30,000,000 $ 30,000,000
3 INCAPACIDAD TOTAL Y PERMANENTE POR ACCIDENTE $ 30,000,000 $ 30,000,000 $ 30,000,000
6 FORMA DE PAGO
6.1 MENSUAL $ 17,753 $ 20,675 $ 11,775 
6.2 TRIMESTRAL $ 52,283 $ 82,216 $ 47,100 
6.3 SEMESTRAL $ 102,029 $ 119,182 $ 70,650 
6.4 ANUAL $ 195,084 $ 235,695 $ 141,300 
7 AUXILIO FUNERARIO  NO INCLUIDO  NO INCLUIDO  NO INCLUIDO 
PROPUESTA DE COTIZACIÓN  
MUJER DE 30 AÑOS
Abril 1 DE 2014
COBERTURAS
POLIZA VIDA INDIVIDUAL
 
Figura 29: Comparativo Precios Póliza de Vida 
Fuente: El Autor 
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TOMADOR JOSE BAEZ
ASEGURADO JOSE BAEZ
BENEFICIARIO JOSE BAEZ
DIRECCIÓN DIAGONAL 16B # 104-26 INT.2 APTO 101
LOCALIDAD Fontibón
TIPO DE INMUEBLE APARTAMENTOS, dentro de perímetro urbano
ESTRATO 2
BIENES ASEGURADOS
 EDIFICIO 60,000,000$                          
 CONTENIDOS 8,000,000$                            
 EQUIPO ELECTRICO Y ELECTRONICO 5,000,000$                            
 EQUIPOS MOVILES 1,500,000$                            
ASEGURADORAS
AMPARO BÁSICO
Básico, explosión, anegación, daños por agua, huracán, ciclón, tifón, vientos fuertes, 
granizo, aeronaves, impacto, humo y actos de autoridad. 74,500,000$                          74,500,000$                         74,500,000$                          
AMPAROS ADICIONALES
Huelga, motín, asonada, conmoción civil o popular  y actos mal intencionados 
de terceros 74,500,000$                          74,500,000$                         74,500,000$                          
Terremoto 74,500,000$                          74,500,000$                         74,500,000$                          
Sustracción con y sin violencia  $                          13,000,000  $                         13,000,000  $                          13,000,000 
Equipo eléctrico y electrónico
Todo riesgo
Responsabilidad civil extracontractual
 SI  NO  SI 
Asistencia domiciliaria  SI  SI  SI 
DEDUCIBLES
Básico, explosión, anegación, daños por agua, huracán, ciclón, tifón, vientos fuertes, 
granizo, aeronaves, impacto, humo y actos de autoridad. Sin Deducible Sin Deducible Sin Deducible
Huelga, motín, asonada, conmoción civil o popular  y actos mal intencionados de terceros
10% mìnimo 3 SMMLV
 10% del valor de la pérdida, 
minimo 30 smdlv 
 10% del valor de la pérdida, 
mínimo 5.0%o (por mil) del 
valor asegurable del predio 
afectado, no inferior a 30 
SMDLV. 
Terremoto  3% del valor asegurable del 
artículo afectado, no inferior a 
90 SMDLV 
 3% del valor asegurable del 
artículo afectado, no inferior 
a 90 SMDLV 
 3% del valor asegurable del 
artículo afectado, no inferior a 
90 SMDLV 
Sustracción con y sin violencia 10% mìnimo 1 SMMLV 10% mìnimo 1 SMMLV 10% mìnimo 1 SMMLV
Equipo eléctrico y electrónico 20 smdlv 10% mìnimo 1 SMMLV 10% mìnimo 1 SMMLV
Todo riesgo no aplica no aplica no aplica
Responsabilidad civil extracontractual Sin Deducible Sin Deducible Sin Deducible
VALOR DEL SEGURO (PRIMA ANUAL SIN IVA) 310,338$                   314,817$                  283,800$                   
Asistencia domiciliaria
Cobertura de plomería   
Cobertura de electricidad   
Cerrajería   
Vidrios   
Reposición de TV y video   
Gastos de hotel por inhabilidad   
Gastos de mudanza por inhabilidad   
Gastos de bodegaje por inhabilidad   
Gastos de jardinería por daño material   
Asistencia jurídica telefónica   
Secado de alfombra   
Interrupción viaje del asegurado por siniestro en el inmueble asegurado   
Transmisión de mensajes urgentes   
INFORMACION BASICA PARA COTIZAR UNA POLIZA DE HOGAR
 
Figura 30: Comparativo Póliza de Hogar 
Fuente: El Autor  
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9 Resultados 
9.1 Hallazgos 
9.1.1 Información demográfica 
 
a) En promedio cada hogar está integrado por 3.5 personas y a cargo tiene 1.6 
personas 
 
b) El 52% de las viviendas son propias y el 48% restante pagan arriendo 
 
c) El 65% de las personas cabeza de hogar, se encuentra entre los 20 y 39 años 
 
9.1.2 Respecto al Precio 
a) El 46% de los encuestados estaría dispuestos a pagar por un seguro entre 
$20.000 y $50.000, mientras que un 31% no pagaría más de $20.000 
 
b) El 56% de los encuestados, considera el seguro como un gasto necesario 
 
c) En una escala de 1 a 5 el precio fue el de mayor calificación con 3.3, seguido de 
coberturas con 2.9% y facilidad para adquirir el seguro con 2.8% 
 
d) De acuerdo a la comparación con la competencia, los precios estan dentro del 
promedio 
63 
 
9.1.3 Respecto al Producto 
a) El 60% de los encuestados manifiesta no tener o haber tenido algún tipo de 
seguro. 
 
b) De los seguros que afirmaron tener o haber tenido, el 44% corresponde a 
exequias, el 38% a vida, accidentes personas 6%, hogar 6% y otros seguros 6% 
 
c) El 94% de las personas encuestadas, manifestó que a él o a algún conocido le 
sucedió cualquiera de las situaciones señaladas. Siendo la pérdida del empleo la 
más representativa con un 31%, seguido de accidentes de trabajo 18%, 
accidentes de tránsito 15%Muerte de un miembro de la familia 11% y robo en 
el hogar 10% 
 
d) Las personas encuestadas han manifestado tener mayor interés en los seguros 
de Vida y accidentes personales, seguido del seguro de hogar 
 
e) No hay producto especialmente diseñado por estrato o sector (productos 
estándar) 
 
9.1.4 Respecto a la Promoción 
a) De quienes afirmaron tener o haber tenido un seguro, el 56% no recuerda con 
qué compañía y el 12.5% con Mapfre 
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b) El 84% de las personas a las que les ocurrió alguna de las situaciones 
mencionadas, no tenía seguro 
 
c) El seguro producto más conocido es del exequias con un 44% en los demás 
productos hay un desconocimiento muy marcado 
 
d) En promedio el 34% de las personas encuestadas no conoce los productos 
 
e) El 46% de los encuestados, manifestó haber recibido información referente a 
seguros, a través de un asesor. 
 
f) El 51% de las personas que manifestaron no tener un seguro, señalaron que no 
lo tenían debido a falta de información. Un 29.8% debido a malas experiencias. 
 
9.1.5 Respecto a la Distribución 
a) De quienes manifestaron tener un seguro, el 48% indicó que lo contrató a través 
de la empresa donde trabaja. 
 
b) Los canales alternativos que mostraron mayor interés en los encuestados son: 
por teléfono (28%), puerta a puerta (17%) y stand en centros comerciales (14%) 
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c) El 40% de las personas interesadas en adquirir un seguro, lo haría a través de un 
asesor, seguido de oficinas de la aseguradora con un 30% y por internet con un 
12% 
 
d) La presencia de las aseguradoras es baja y los canales utilizados son los 
tradicionales, es decir a través de los asesores de seguros. 
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9.2 Definición de las Estrategias  
 
9.2.1 Producto 
a) El resultado indica que los productos a trabajar son los de vida y hogar 
b) Las soluciones serán rediseñadas con coberturas limitadas y valores agregados  
ajustados. Que correspondan a las necesidades de los habitantes del estrato 2 de 
la Localidad de Fontibón 
 
9.2.2 Precio 
a) Los precios deber ser adecuados para las personas de recursos limitados. Al 
limitar las coberturas se puede bajar el costo del seguro. El resultado técnico se 
obtendrá por volumen de colocaciones de pólizas y una siniestralidad adecuada 
 
9.2.3 Promoción  
a) Inicio programa intensivo de promoción y posicionamiento de la marca en el 
sector 
b) Asignación de asesores para apoyar programa de promoción 
c) Iniciar un programa de fomento de la cultura del seguro y alianzas con ONG 
para promover el uso del seguro como medio de mitigación de los riesgos 
d) Implementar campaña tendiente a mejorar la credibilidad en el sector 
asegurador. 
67 
 
e) Campaña publicitaria y toma de la localidad para reforzar la marca y su 
responsabilidad social 
 
9.2.4 Distribución 
a) Incentivar el uso de internet para compra de productos de seguros 
b) Implementación de canales de distribución diferentes a los tradicionales  
(internet, puntos de venta en centros comerciales) 
c) Alianzas estratégicas para implementación de canales de distribución alternos 
(tiendas, droguerías, Baloto, Efecty y centros comerciales) 
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9.3 Estrategias de Penetración de Mercados 
 
Objetivo 
 
 
Con la implementación de la estrategia de penetración de mercados en el estrato 2 de la 
localidad de Fontibón, se busca que la compañía Seguros Sura incremente su participación en 
el mercado de microseguros en un 8% 
 
 
Figura 31:   Matriz de Ansoff 
Fuente. Ansoff H.I. Implanting Management. 1990 
 
La información para decidir cuál va a ser el enfoque de la estrategia de penetración de 
mercados: producto, precio, promoción y plaza (distribución). Según la teoría de las 4 P de 
Kotler La obtendremos de la investigación realizada a través de la herramienta (encuesta). 
 
Por otra parte, el análisis interno y externo de la organización, nos permitirá a partir de 
la información recopilada, identificar donde podemos obtener una ventaja competitiva. 
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Aplicaciones de la estrategia 
 
Conforme a la definición de estrategia de Michael Porter “Decisión que se toma entre 
diferentes alternativas basados en información e intuición, la cual nos lleva a conseguir los 
objetivos organizacionales”  
 
La estrategia se llevará a cabo para: 
 
• Atraer nuevos clientes que aún no contratan los productos 
• Quitarle clientes de la competencia 
• Aumentar el uso de productos por parte de los clientes actuales; si un asegurado tiene contratado 
un seguro de hogar, poder venderle un seguro de vida 
 
Con ajuste en los precios, productos con coberturas ajustadas, campañas de promoción 
y publicidad intensivas, medios de comercialización alternativos o la combinándolos. 
 
“Es la creación de una posición singular y valiosa, competitiva y sostenible; eligiendo 
deliberadamente un conjunto de actividades diferentes para prestar una combinación única de 
valor” Michael Porter 
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Precios 
 
Con un ajuste en los precios es posible generar más volumen de ventas u obtener un 
mayor ingreso. 
 
Promoción 
 
Mayores esfuerzos de promoción. Pueden lanzar una campaña publicitaria para generar 
una mayor conciencia de marca o implementar una promoción limitada.  
 
Canales de distribución 
 
Añadir canales de distribución diferentes a los tradicionales, para facilitar el acceso de 
los clientes a los productos. 
 
Productos 
 
Hacer mejoras en los productos que se adapten a las necesidades de los consumidores y 
a cubrir en lo posible los riesgos que se identifiquen en la investigación de mercados 
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9.3.1 Estrategias Propuestas 
 
"Entre los diversos tipos de estrategias de penetración de mercado que se pueden poner 
en práctica se encuentran las siguientes" (Stanton, Etzet, & Walker, 2004) 
 
a. Estrategia de precios bajos 
 
Consistirá en penetrar el mercado mediante la fijación de un precio inicial bajo, con el 
objetivo de atraer rápidamente a un gran número de asegurados y lograr  un volumen 
importante de ventas. 
 
Consideraciones: 
• El factor precio fue el de mejor calificación 
• El precio que estan dispuestos a pagar los habitantes pertenecientes al estrato 2 de la 
localidad de Fontibón. Se encuentra en un rango aceptable y que el 56% no lo 
considera como gasto. 
• Debido al ingreso per cápita limitado del sector. Un precio bajo sería una 
oportunidad de acceso al mercado 
• De acuerdo al análisis de la competencia, los precios actuales estan muy 
equilibrados. Ofrecer precios más bajos que los competidores ofrecería una ventaja 
competitiva 
 
b. Estrategia de producto 
 
Consistirá en ajustar en mejorar los productos con mayores límites asegurados y 
mejores coberturas. 
 
Consideraciones: 
• El resultado indica que los productos a trabajar son los de vida y hogar 
• Alta vulnerabilidad 
• Oportunidades para ofrecer el seguro a quienes ya tienen uno 
• Incluir cobertura de desempleo 
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c. Estrategia de promoción 
 
Consistirá en hacer una campaña intensiva de promoción y publicidad con el fin de 
incentivar y promover la cultura de protección de las personas, sus familias y sus bienes. Así 
mismo, iniciar un programa de fidelización. 
 
Consideraciones: 
 
• Los resultados indican que no hay cultura de seguro.  
• El conocimiento de los seguros es muy bajo 
• La recordación de las aseguradoras es muy baja 
• La poca información que reciben es a través de un medio tradicional (asesor) 
 
 
d. Estrategia del canal de distribución 
 
Esta estrategia consistirá en fortalecer los canales de distribución con los que cuenta 
actualmente Seguros Sura para la atención del sector, Así mismo, implementar canales 
alternativos que faciliten y proporcionen a los posibles asegurados facilidad, oportunidad y 
seguridad en la compra de los productos. 
 
Consideraciones: 
 
• En alto porcentaje las personas que manifestaron que lo contrataron a través de la 
empresa donde trabajan. Esto indica que la distribución en la zona es deficiente. 
• Hay un interés manifiesto por la compra de seguros a través de canales alternativos. 
• El análisis de la competencia, mostró que no hay presencia física de aseguradoras en 
las UPZ 76 y 77 (San pablo y Zona Franca) de la localidad de Fontibón 
 
 
“El negocio de los microseguros puede llegar a ser inviable si su mecanismo de 
comercialización no se estructura a la luz de las características demográficas de la población 
de bajos ingresos”. (Luna Rozo, Andrés Felipe, 2013) 
 
 
 
 
 
 
e. Estrategia de Marketing Mix 
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Consistirá en combinar las diferentes estrategias de precio, producto, promoción y 
distribución. Buscando ofrecer a los asegurados un producto acorde a sus necesidades, con un 
precio justo y cómodo, que puedan adquirir fácilmente y del que tengan conocimiento amplio 
de sus ventajas y beneficios con el respaldo de una aseguradora de primer nivel. 
  
Consideraciones: 
• Todas las variables obtuvieron una calificación promedio, sobresaliendo la de 
precio. 
• El motivo más relevante para no tener un seguro, corresponde a la falta de 
información. 
 
 
La evaluación de las diferentes estrategias planteadas se realizó a través de la matriz de 
indicadores y criterios de evaluación (anexo 6). El resultado del análisis arrojo que la 
estrategia más adecuada es la del Marketing Mix 
 
 
 
9.3.2 Evaluación y Selección de la Estrategia 
 
La evaluación de las diferentes estrategias planteadas se realizó a través de la matriz de 
indicadores y criterios de evaluación (Tabla 3). El resultado del análisis arrojo que la 
estrategia más adecuada es la del Marketing Mix 
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Tabla 3 
Matriz de Indicadores y Criterios de Evaluación 
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9.3.3 Formulación de la Estrategia de Penetración de Mercados a Través del Marketing 
Mix 
 
Seleccionada la estrategia de Marketing Mix y basados en los resultados de la 
investigación de mercados se buscara combinar las diferentes variables que permitan llegar a 
los hogares pertenecientes al estrato 2 de la localidad de Fontibón con productos de vida y 
hogar ajustados a sus necesidades, con  precios competitivos, facilidad para su adquisición y 
un modelo de acompañamiento que permita a los asegurados tener claridad sobre los 
beneficios y valores agregados que le ofrece el seguro, consolidando la confianza entre 
asegurado y aseguradora.  
 
Producto 
Los productos seleccionados para su rediseño y posterior comercialización en los 
hogares pertenecientes a las UPZ 76 y 77 (San pablo y Zona Franca) de la localidad de 
Fontibón. Son los de Vida y Hogar. 
 
Características: estos productos deberán ser claros, fáciles de entender y con unas 
coberturas básicas, necesarias para cubrir en gran parte los riesgos a los que se ven expuestos 
los asegurados. 
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Producto de vida 
El seguro de vida individual busca brindar protección a los asegurados en caso de 
fallecimiento, accidente, enfermedad o incapacidad, conservando la independencia económica 
y manteniendo su calidad de vida y la de sus seres queridos. 
 
Coberturas: 
• Vida e Incapacidad Total y Permanente: Cubre muerte por cualquier causa y 
pérdida de capacidad laboral superior al 50%. 
• Bono Canasta: en caso de muerte y/o ITP se reconoce un valor adicional al de la 
cobertura de vida. 
• Auxilio Funerario: en caso de muerte se reconoce un valor adicional al de la 
cobertura de vida 
• Auxilio de desempleo: por pérdida del empleo (formal) se reconoce una suma 
mensual (hasta tres meses) 
 
Planes de valores asegurados 
 
AMPAROS PLAN A PLAN B PLAN C PLAN  D
VIDA 10,000,000 20,000,000 30,000,000 40,000,000
INCAPACIDAD TOTAL Y PERMANENTE, DESMEMBRACION O INUTILIZACION 10,000,000 20,000,000 30,000,000 40,000,000
AUXILIO DE DESEMPLEO (valor a pagar mensualmente, durante 3 meses) 50,000 50,000 50,000 50,000
GASTOS FUNERARIOS 1,000,000 2,000,000 3,000,000 3,000,000
BONO CANASTA (valor a pagar mensualmente, durante 12 meses) 100,000 120,000 140,000 160,000
 
Las demás condiciones continúan sin modificar de acuerdo al producto actual y a las 
políticas de la compañía 
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Producto de hogar 
El seguro de hogar Sura ofrece la oportunidad de proteger la vivienda y bienes, 
ofreciendo coberturas frente a situaciones imprevistas como incendio o desastres de la 
naturaleza. De igual manera la protección del patrimonio en caso de daños o lesiones a 
terceros (Responsabilidad Civil Extracontractual)  
 
Amparo básico 
• Incendio y/o rayo 
• Explosión 
• Inundación 
• Huracán, ciclón, tifón, vientos fuertes, granizo, aeronaves, impacto, humo y actos 
de autoridad. 
 
Amparos adicionales 
• Huelga, motín, asonada, conmoción civil o popular  y actos mal intencionados de 
terceros (terrorismo) 
• Terremoto 
• Sustracción con violencia 
• Responsabilidad civil extracontractual (daños o lesiones a terceros) con un límite 
de $50.000.000 
• Asistencia domiciliaria 
 Cobertura de plomería 
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 Cobertura de electricidad 
 Cerrajería 
 Vidrios 
 Gastos de hotel por inhabilidad  
 Gastos de mudanza por inhabilidad 
 
Deducibles 
 
AMPAROS DEDUCIBLES
Amparo básico Sin Deducible
Huelga, motín, asonada, conmoción civil o popular  y 
actos mal intencionados de terceros 10% mìnimo 1 SMMLV
Terremoto
 3% del valor asegurable del 
artículo afectado, no inferior 
a 90 SMDLV 
Sustracción con violencia 10% mìnimo 0,5 SMMLV
Responsabilidad civil extracontractual Sin Deducible
 
 
Bienes asegurados 
• Vivienda (valor de reconstrucción) 
• Muebles y enseres 
• Equipos eléctricos y electrónicos y a gas 
• Equipos de cómputo 
Las demás condiciones continúan sin modificar de acuerdo al producto actual y a las 
políticas de la compañía 
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Precio 
Teniendo en cuenta que el ingreso per cápita del estrato 2 en la ciudad de Bogotá se 
encuentra entre 1 y 3 salarios mínimos mensuales legales vigentes ($616.000 y $1.848.000), es 
necesario ajustar el precio de los productos teniendo como referencia esta realidad. 
 
Por otra parte, nos basamos en el estudio de mercado el cual arrojo un resultado 
respecto a la disposición de pago que deberá oscilar entre $20.000 y $50.000 mensuales. 
 
 
Producto de vida 
A continuación se indica el valor de prima para cada uno de los planes de valores 
asegurados sugeridos. 
 
SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL PLAN A PLAN B PLAN C PLAN  D
VIDA 10,000,000 20,000,000 30,000,000 40,000,000
INCAPACIDAD TOTAL Y PERMANENTE, DESMEMBRACION O INUTILIZACION 10,000,000 20,000,000 30,000,000 40,000,000
AUXILIO DE DESEMPLEO (valor a pagar mensualmente, durante 3 meses) 50,000 50,000 50,000 50,000
GASTOS FUNERARIOS 1,000,000 2,000,000 3,000,000 3,000,000
BONO CANASTA (valor a pagar mensualmente, durante 12 meses) 100,000 120,000 140,000 160,000
PRIMA MENSUAL POR PERSONA (menores de 60 años) 5,305 10,125 14,944 19,399
 
 
Comisión de intermediación: 20% 
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Producto de hogar 
A continuación se indica el valor de prima para diferentes ejemplos de valores 
asegurados. En este producto, el costo del seguro (prima) es proporcional al valor asegurado 
de los bienes; se aplican las tasas indicadas en el cuadro subsiguiente. 
 
Primas a cobrar según ejemplos de valores asegurados. Estos valores contemplan valor 
de la vivienda (reconstrucción), contenidos normales de una vivienda. 
 
SEGURO DE HOGAR EJEMPLO A EJEMPLO B EJEMPLO C EJEMPLO D
Básico, explosión, anegación, daños por agua, huracán, ciclón, tifón, vientos fuertes, 
granizo, aeronaves, impacto, humo y actos de autoridad. 64,500,000 74,500,000 84,500,000 94,500,000
Huelga, motín, asonada, conmoción civil o popular  y actos mal intencionados de 
terceros 64,500,000 74,500,000 84,500,000 94,500,000
Terremoto 64,500,000 74,500,000 84,500,000 94,500,000
Sustracción con violencia 14,500,000 16,500,000 20,000,000 22,000,000
Responsabilidad civil extracontractual 50,000,000 50,000,000 50,000,000 50,000,000
Asistencia domiciliaria SI SI SI SI
PRIMA MENSUAL POR VIVIENDA (SIN IVA) 19,790 21,652 23,771 25,632
VALOR IVA 3,166 3,464 3,803 4,101
PRIMA MENSUAL POR VIVIENDA (INCLUYENDO IVA) 22,957 25,116 27,574 29,734
 
Tasas anuales para el producto de hogar 
TASAS 
ANUALES
Básico, Terremoto, HMACC y AMIT Zona Bogotá 1.67
Sustracción violencia Contenidos 1.88
Asistencia
Límite Asegurado:
Prima Anual 
sin IVA:
Col$50.000.000 $ 37,500
Prima Anual:  Col $45.000 sin 
Responsabilidad Civil (RC)
AMPAROS
 
Comisión de intermediación 15% 
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Promoción  
 
La investigación de mercados permitió identificar puntos en los que se deberá enfocar 
toda la gestión de promoción que permita comunicar la propuesta de valor a los hogares del 
estrato 2 de la localidad de Fontibón. 
 
Puntos a trabajar: 
 
• Falta cultura de seguro. 
• El conocimiento de los seguros muy bajo 
• La recordación de las aseguradoras es muy baja 
• La poca información fue recibida a través de un medio tradicional (asesor) 
 
Es necesario despertar e incentivar la cultura del seguro como mecanismo de 
protección ante algún evento que pueda afectar el patrimonio de la familia. 
 
El conocimiento de los beneficios que ofrecen los seguros de vida y de hogar es 
absolutamente importante. Se puede diseñar un muy buen producto pero si las personas no lo 
conocen, difícilmente se podrá vender. 
 
 Cuando el cliente conoce el producto y los beneficios del mismo, tiene la posibilidad 
de discernir si el precio es el adecuado o el que está dispuesto a pagar por él 
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BENEFICIO 
VALOR = --------------------------------------------  
PRECIO 
 
 
• Iniciar un programa de fomento de la cultura del seguro 
“La cultura del seguro se basa en concientizar a las personas del riesgo, 
entender las expectativas de los asegurados, detectar las prioridades de la población y 
explorar nuevos mercados”  (Calderón, 2011) 
 
A través de programas de educación y formación se concientizará y sensibilizará a los 
habitantes del sector, profundizando en los riesgos a que se ven expuestas las personas y su 
patrimonio  y los medios o mecanismos disponibles para hacerles frente. 
 
Construcción de la confianza a través de la transparencia; obtener credibilidad para el 
sector y para Seguros Sura. 
o Convenio con escuelas y colegios, aprovechando breves espacios en las reuniones 
con los padres. 
 
o Aprovechar breves espacios en las reuniones de consejo de administración o 
Juntas de Acción Comunal 
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• Implementar campaña tendiente a mejorar la credibilidad en el sector asegurador. Hará 
parte de la actividad anterior. 
 
• Agresiva campaña publicitaria y toma de la localidad para reforzar la marca y su 
responsabilidad social. 
 
Los habitantes pertenecientes a las UPZ 76 y 77 (San pablo y Zona Franca) de la localidad 
de Fontibón. Se benefician de tres parques y un centro comercial. 
 
o Campaña de expectativas “el tigre llegará” 
o Realización de actividades lúdicas y de esparcimiento en los parques  
o Patrocinio de actividades físicas (aeróbicos) en el centro comercial. 
o Apoyo a las Juntas de Acción Comunal en fiestas especiales como día de los niños 
y días especiales.  
 
• Ingreso de los asegurados al programa de servicio al cliente y post venta para mejorar 
su lealtad 
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Distribución 
 
Diseñado el producto, establecido el precio y definida la forma de promocionar a 
la compañía y los productos de vida y hogar, el siguiente propósito consistirá en ponerlos 
al alcance de los habitantes de las UPZ 76 y 77 (San pablo y Zona Franca) de la localidad 
de Fontibón. 
 
Los canales tradicionales con los que cuenta actualmente la compañía, seguirán su 
operación normal  
 
• Fuerza de ventas (asesores dependientes e independientes) 
• Sucursales de Seguros Sura. 
• Promotoras 
• Internet: Se incluirá en producto en el catálogo de soluciones ofrecidas a 
través de este canal 
 
Apertura de un punto de venta, que se sugiere sea en el centro comercial del 
sector. Este punto dependerá de la Sucursal Restrepo, encargada de dar todo el apoyo 
logístico y operativo. Cuatro (4) asesores serán asignados para la atención de la zona y 
dependerán de esa sucursal. 
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La investigación de mercados, señaló que hay un interés importante por los 
canales alternativos para la compra de los microseguros de vida y hogar ofrecidos por 
Seguros Sura así: 
 
• Por teléfono: a cargo de los tres asesores asignados al punto de venta 
• Puerta a puerta: a cargo de los tres asesores asignados al punto de venta 
• Stand en centros comerciales: el mismo punto de venta 
 
El Director Comercial de la Sucursal Restrepo tendrá a su cargo la consecución de 
alianzas estratégicas para implementación de canales de distribución alternos (tiendas, 
droguerías, puntos Baloto y Efecty, u otros presentes en el sector.) 
 
 
9.3.4 Medición y Seguimiento de la Estrategia 
 
Medición de las estrategias 
 
Objetivo: 
Monitorear y evaluar el desarrollo de la estrategia de penetración de mercados, en 
términos económicos 
 
Indicadores a evaluar 
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Indicador Información requerida Objetivo
Producción Valor primas emitidas Seguimiento cumplimiento presupuesto
Siniestros Valor siniestros incurridos Seguimiento a siniestralidad
Siniestralidad % Siniestros / primas emitidas Seguimiento indicador de siniestralidad < a 60%
Resultado Técnico Prima devengada - siniestros pagados - gastos Seguimiento indicador de RT > a 20%
Renovaciones % de efectividad de las renovaciones Efectividad renovaciones > a 95%
 
 
Impacto de la estrategia en la población 
 
Objetivo: 
 
Medir el impacto de la estrategia en la población. Si hay un aumento en la cultura y 
conocimiento de los seguros, percepción frente a la marca, a los productos y al precio y 
efectividad de los canales de distribución para facilitar la compra de los seguros. 
 
Para esta medición se diseñará un instrumento que permita obtener la información 
antes mencionada y se segmentará la siguiente población: 
 
• Personas que contrataron el seguro 
• Personas contactadas y que no contrataron el seguro 
• Personas no contactadas 
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10 Aspectos Financieros 
 
10.1 Flujo de Caja  
0 Año 1 Año 2 Año 3
INGRESOS:
Ventas del período 853,350,000 955,752,000 1,070,442,240
Recuperación de cartera (per.ant.) 0
Incremento de capital 0
Préstamos de largo plazo 0
Préstamos de corto plazo 0 0
Reembolso siniestros reaseguro 0 159,576,450 194,973,408 218,370,217
Otros ingresos 75,322,838 79,088,980 83,043,429
Total ingresos 0 1,088,249,288 1,229,814,388 1,371,855,886
EGRESOS:
Compra de materias primas 0
Pagos a proveedores 500,000 535,000 572,450
Mano de obra (sin cesantías) 0
C.I.F. (menos depreciación) 720,000 648,000 583,200
Arrendamientos 14,400,000 15,120,000 15,876,000
Sueldos de admón (sin cesant.) 3,200,000 20,800,000 21,840,000 22,932,000
Gastos generales de administración 10,200,000 10,710,000 11,245,500
Sueldos de ventas (sin cesantías) 149,336,250 167,256,600 187,327,392
Propaganda y otros 21,000,000 15,000,000 15,000,000
Cesantías, traslado Fondo. 1,200,000 1,260,000 1,323,000
Gastos financieros 385,000
Compra de mobiliario 7,700,000
Reserva técnica riesgos en curso 23,211,000 24,267,141 25,480,498
Reaseguro 358,680,180 376,614,189 395,444,898
Pago de obligaciones bancarias 0
Pago de impuestos de renta 1,662,692 1,930,461
Pago de siniestros 469,342,500 573,451,200 642,265,344
Total egresos 10,900,000 1,069,774,930 1,208,364,821 1,319,980,743
Flujo neto del período -10,900,000 18,474,358 21,449,566 51,875,143
(+) Saldo inicial de caja
Saldo final de caja -10,900,000 18,474,358 21,449,566 51,875,143
15%
VNA $ 66,392,361
VPN $ 55,492,361
TIR 192.43%
PRESUPUESTO DE CAJA
Del 1º de enero al 31 de diciembre del:
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10.2 Punto de Equilibrio 
 
Costos fijos $74.500.000 
Ingresos totales $853.350.000 
Costos variables $765.670.642 
 
COSTOS FIJOS  
PUNTO DE EQUILIBRIO =  --------------------------------------------------------  
VENTAS TOTALES – COSTO VARIABLE 
 
74.500.000  
PE =  ---------------------------------------- x 100 
$853.350.000 - $765.670.64 
 
PE = 85% 
 
El porcentaje que resulta con los datos manejados, indica que de las ventas totales, el 
85% se destina para el pago de los costos fijos y variables y el 15% restante, es la utilidad neta 
que obtiene la empresa. 
 
$74.500.000  
PE =  -----------------------------------------  
  1-($853.350.000 - $765.670.64) 
 
PE = $725.080.297 
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Las ventas necesarias para que la empresa opere sin pérdidas ni ganancias es 
$725.080.287 
 
$74.500.000 X 6.315  
PE =  -----------------------------------------  
  ($853.350.000 - $765.670.64) 
 
PE = 5.366 
 
Para que Seguros Sura esté en un punto en donde no existan pérdidas ni ganancias, se 
deberán vender 5.366 pólizas con valor promedio según los precios definidos. 
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11 Conclusiones 
 
En las últimas décadas se ha hablado del microseguro como un mecanismo destinado a 
proteger a las personas de escasos recursos contra los diferentes riesgos a los que se ven 
expuestos y que por su condición económica, son más vulnerables a ellos. Esos productos 
deben responder a las necesidades de esa población, con unas coberturas limitadas y un costo 
(prima) proporcional y ajustado a esa cobertura. Sin embargo, a pesar que en Colombia los 
microseguros han tenido una dinámica interesante, la penetración de este tipo de seguros en 
los mercados correspondientes a la base de la pirámide, aún es muy baja. 
 
La industria aseguradora en Bogotá, ha concentrado sus esfuerzos en los hogares 
pertenecientes a los estratos 4, 5 y 6 que corresponden a un 17% del total de los hogares. Las 
familias de escasos recursos hacen parte del 83% restante y allí la industria ha sido muy tímida 
por lo que hay un mercado amplio por penetrar; ofreciendo a las aseguradoras una oportunidad 
de poner al alcance de la población más vulnerable, una solución que otorgue la posibilidad de 
protegerse contra diferentes riesgos que puedan afectarlos. 
 
817.000 hogares bogotanos se encuentran en el estrato 2 que corresponde al 38% del 
total. La estrategia en principio se implementará en las UPZ 76 y 77 de la localidad de 
Fontibón, que representan un porcentaje aproximado del 3% por tanto el potencial de 
desarrollo es muy amplio y si el sumamos la parte poco explorada del estrato 3, puede ser 
mejor. Sin embargo, es importante considerar las conclusiones de la investigación realizada. 
91 
 
En concordancia con la realidad del país, se evidenció que en el estrato 2 hay una baja 
cultura del seguro. 
 
De igual manera hay un desconocimiento claro con respecto a los beneficios que 
pueden ofrecerle a una persona los diferentes tipos de seguros. Sumado a la percepción de 
desconfianza que tiene la población respecto de las aseguradoras. 
 
La percepción frente al precio es que los seguros son costosos y que por ende no los 
han adquirido. Las personas del estrato 2 de la localidad de Fontibón estarían dispuestas a 
pagar entre $20.000 y $50.000 mensuales por  un seguro que cubra los riesgos a los que estan 
expuestos. De acuerdo al análisis del precio de los productos, este se ajusta a la necesidad 
manifiesta. 
 
Según los resultados de la investigación, los canales de distribución conocidos por las 
personas de la localidad, corresponden a los canales tradiciones, específicamente 
asesores de las compañías de seguros. Es por ello que la estrategia plante canales 
alternos y de fácil acceso que permitan la contratación de los seguros de una manera 
ágil y segura. 
 
Si las características de los microseguros indican que deben ser seguros con: coberturas 
limitadas, precios ajustados, fáciles de entender y que estén al alcance la población 
de bajos recursos. La estrategia indicada es el marketing mix ya que se deben 
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considerar las variables de producto, precio y promoción en la plaza ya definida 
(UPZ 76 y 77 de la Localidad de Fontibón) 
 
Producto: Soluciones de vida y hogar con coberturas específicas, limitadas y ajustadas a 
las necesidades de la población 
 
Precio: Ajustado a los ingresos de la población y conforme a los resultados de la 
investigación 
 
Promoción: La gestión a realizar en la estrategia respecto de esta variable es muy 
importante debido a los hallazgos de la investigación; baja cultura del seguro, no 
hay reconocimiento de la marca, no se conocen los productos de seguros y sus 
beneficios, se sabe que se tiene un seguro pero no la aseguradora.  
• Campañas de fomento y educación de la cultura del seguro y  
• Campañas publicitarias directamente en la localidad 
 
Distribución: La implementación de canales alternativos de distribución, permitirá que 
los hogares pertenecientes al estrato II de la localidad de Fontibón, puedan tener 
acceso a los beneficios otorgados por las soluciones ofrecidas.  
 
La estrategia a implementar se ajustaría conforme al concepto del Banco Mundial, en 
el que  los microseguros son seguros que ofrecen protección a las personas de bajos ingresos y 
sus bienes contra amenazas específicas. Esto implica que son productos diseñados, en sus 
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condiciones y procedimientos, pensando en la población de bajos ingresos. Así pues, sus 
primas deben ser acordes con el nivel de ingresos de la población objetivo y los canales de 
distribución deben ser accesibles y sencillos para esta población. 
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12 Recomendaciones 
 
Algunas veces la persona encuestada proporciona información que aunque no se 
encuentra en el instrumento, puede ser muy útil para la investigación por lo que se recomienda 
que el investigador realice algunas encuestas. 
 
Hacer seguimiento al desarrollo de la estrategia, verificando que los objetivos 
propuestos se estén cumpliendo y de ser necesario revisar si hay un cambio relevante en las 
necesidades y hábitos. Para hacer los ajustes que correspondan. 
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14 Anexos 
14.1 Artículo 
 
  
Formulación de una Estrategia de Penetración de Mercado de la 
Empresa Seguros Sura para Microseguros en el Estrato  2 de la Localidad 
de Fontibón 
 
 
 
Resumen 
 
La estrategia de penetración de mercado consiste en aumentar las ventas de los 
productos actuales en los mercados actuales. Los microseguros en Colombia han tenido un 
desarrollo interesante pero con un largo camino por recorrer; es por ello que se formula una 
estrategia de penetración de mercados que permita dar un empuje al sector. Se realizó una 
técnica de campo, utilizando como instrumento para la recolección de la información una 
encuesta tipo entrevista; que dio los argumentos necesarios para decidir que variables se 
utilizarían en la estrategia. Precio, Producto, Promoción y Distribución mostraron una 
importancia significativa para los habitantes de la localidad de Fontibón, pertenecientes al 
estrato 2. Quizás alguno de estos elementos cobró mayor interés por parte de los encuestados, 
sin embargo, en la evaluación de cada uno, este no fue absoluto por lo que se concluyó que la 
estrategia adecuada era el Marketing Mix. 
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Abstract 
The market penetration strategy is to increase sales of existing products in existing 
markets. Microinsurance in Colombia have had an interesting development but with a long 
way to go; is why a strategy of market penetration which would give a boost to the sector 
formula. Field technique was performed, using as an instrument for data collection survey 
interview type; gave the necessary arguments to decide that variables be used in the strategy. 
Price, Product, Promotion and Distribution showed a significant importance to the inhabitants 
of the town of Fontibón belonging to layer 2. Perhaps some of these items became more 
interest from the respondents, however, the evaluation of each, this was not all so it was 
concluded that the right strategy was the Marketing Mix. 
 
Keywords: Microinsurance, Strategy, Market Penetration, Marketing Mix 
 
  
Introducción 
 
 
De acuerdo con el Banco Mundial, los microseguros son seguros que ofrecen 
protección a las personas de bajos ingresos y sus bienes contra amenazas específicas. Esto 
implica que son productos diseñados, en sus condiciones y procedimientos, pensando en la 
población de bajos ingresos. Así pues, sus primas deben ser acordes con el nivel de ingresos 
de la población objetivo y los canales de distribución deben ser accesibles y sencillos para esta 
población. (Fasecolda, s.f.) 
 
Bajo este concepto desde hace varias décadas se viene trabajando en la implementación 
de mecanismos de protección a las personas de bajos ingresos. Casos como el de Bangladesh 
han sido referentes y objeto de análisis para su implementación en nuestro entorno. En 
Latinoamérica, los avances son significativos y casos exitosos como el de Inbursa en México, 
cuyo modelo fue incluido en Colombia mediante la alianza de Codensa y Mapfre, con un 
concepto de seguros económicos y cuya prima se paga a través del recibo de energía. 
  
En Colombia el desarrollo de los microseguros ha sido lento aunque interesante y casos 
como el mencionado de Codensa y Mapfre marcaron la ruta para seguir explorando, seguido 
de la propuesta de Bancoldex, en la que utilizaba Instituciones Microfinancieras “IMF”  para 
el acceso a microcréditos y microseguros enfocados a las pequeñas empresas. 
 
  
Con la constitución del comité de Microseguros, Fasecolda ofrece a sus empresas 
afiliadas información que les permita una mejora continua de sus productos y se constituyan 
los microseguros en una oportunidad de negocio rentable, proporcionando a las personas de 
escasos recursos la posibilidad de acceder a soluciones de coberturas ajustadas a sus 
necesidades y hábitos. 
 
Históricamente el mercado objetivo de la industria aseguradora colombiana se ha 
centrado en los niveles de riqueza altos  y tímidamente en los medios. Los estratos altos, 
mercado de interés para las aseguradoras, se han convertido en un mercado saturado en el que 
la competencia es cada día más difícil. En Bogotá el 85% de la población se encuentra en 
estratos 1, 2 y 3. Específicamente el 2 corresponde aproximadamente al 36% 
 
  
 
Figura 1:   Pirámide de Pobreza Microfinanzas y Microseguros 
Fuente: Seminario Taller Internacional “La experiencia Latinoamericana en la 
masificación del Microseguro” Santa Cruz de la Sierra –7 de Septiembre de 2007 
 
 
Como oportunidad de negocio y como propuesta de responsabilidad social se pretende 
formular una estrategia de penetración de mercados le permita a Seguros Sura, incrementar su 
participación en el mercado de microseguros en el estrato 2 de la Localidad de Fontibón. 
 
 
 
  
Metodología 
 
Diseño de la Investigación, Técnicas e Instrumentos 
 
Esta investigación se constituye en una investigación descriptiva y concluyente, de tipo 
exploratorio en su fase inicial, ya que su objetivo fue recolectar información que ofreciera una 
visión concreta de los consumidores, contemplando características socioeconómicas y 
demográficas. E identificando necesidades y hábitos de las personas pertenecientes al estrato 2 
de la localidad de Fontibón.  
 
Ya que el objetivo de la investigación fue explorar el mercado potencial de los 
microseguros en el estrato 2 de la localidad de Fontibón, conociendo dimensiones de su estilo 
de vida, exposición a riesgo, y percepción e interés de los diferentes productos, su precio y el 
conocimiento que tienen de los seguros en general la investigación es de orden cualitativa y 
cuantitativa. 
 
La técnica de campo a través de una encuesta tipo entrevista, permitió la observación 
en contacto directo con el objeto de estudio, y la recolección de testimonios que ofrecieron 
información que una vez consolidada y analizada, otorgue los argumentos necesarios para 
decidir cuáles son las variables de la estrategia de penetración de mercados a utilizar.  
 
 
 
  
Población y Muestra  
 
La población objeto de esta investigación corresponde a los hogares pertenecientes al 
estrato 2 de la ciudad de Bogotá, Unidades de Planeación Zonal (UPZ) San Pablo y Zona 
Franca, pertenecientes a la localidad de Fontibón 
 
Tabla 2: 
Hogares Estrato 2 UPZ 76 y 77 de la Localidad Fontibón 
COD_LOC NOM_LOC COD_UPZ NOM_UPZ 
Hogares 
2. Bajo 
9 Fontibón 76 
Fontibón San 
Pablo 8,349 
9 Fontibón 77 Zona Franca 12,452 
Total UPZ 76 y 77 20,801 
Fuente: DANE  - SDP   
 
Muestra 
Entrevistas presenciales a los hogares pertenecientes al estrato 2 de las UPZ 76 y 77 de 
la localidad de Fontibón 
Confiabilidad 90% margen de error 9% 
Tamaño de la muestra: 83 hogares 
 
  
 
 
n = Tamaño de la muestra   83  
N = Tamaño de la población   20,801  
o´ = Desviación estándar   0.5 
Z  = Nivel de confianza   1.64 
e = Margen de error   9%  
 
Análisis Interno y Externo 
 
Para el diagnostico interno y externo se utilizó como herramientas la Matriz Pci 
(Análisis Interno) y Matriz Poam (Análisis Externo), con las cuales se elaboró la matriz Dofa 
que aportó información fundamental para la elaboración de las estrategias. 
 
 
  
Resultados 
 
La investigación de mercados, el análisis interno y externo, como el de la competencia, 
condujeron a plantear cinco estrategias: precios bajos, producto, promoción, canal de 
distribución y marketing mix. Esta última como producto del análisis realizado a los otros en 
los que se encontró que cada uno tenía una incidencia muy importante en la población 
encuestada, pero trabajándolos de manera independiente el resultado no sería optimo ya que 
dependen de la implementación de los otros elementos. 
 
 
Evaluación y Selección de la Estrategia 
 
La evaluación de las diferentes estrategias planteadas se realizó a través de la matriz de 
indicadores y criterios de evaluación. El resultado del análisis arrojo que la estrategia más 
adecuada es la del Marketing Mix 
 
Formulación de la Estrategia de Penetración de Mercados a Través del Marketing Mix 
 
Con la estrategia de Marketing Mix se busca combinar los beneficios de cada una de 
las variables, cumpliendo así con lo indicado en el concepto del Banco Mundial. Productos 
diseñados, en sus condiciones y procedimientos, pensando en la población de bajos ingresos. 
Así pues, sus primas deben ser acordes con el nivel de ingresos de la población objetivo y los 
canales de distribución deben ser accesibles y sencillos para esta población. 
  
 
Los productos seleccionados para aplicación de la estrategia son los seguros de vida y 
hogar, debido a su popularidad y a la facilidad de ajuste en sus condiciones técnicas. Estas 
soluciones se ajustaron a las necesidades de los hogares pertenecientes al estrato 2 de la 
localidad de Fontibón y contemplando la exposición a los riesgos que los afectan. De igual 
manera, los precios (primas) corresponden a la solución ofrecida y se acomodan a lo 
identificado en la investigación de mercados. Por otra parte, era necesario poder llevar esas 
soluciones a esa población que les permitiera su acceso de una manera ágil y sencilla; para ello 
se establecen canales de distribución alternativos, diferentes a los tradicionales, los cuales no 
han tenido la eficiencia deseada. 
 
No menos importante, es indispensable realizar campañas de promoción y divulgación 
que permitan el conocimiento de los beneficios de las soluciones ofrecidas y que contribuyan a 
reforzar una cultura del seguro y la prevención.  
 
 
 
  
Conclusiones 
 
Se planten diferentes variables estrategias pero se concluye que lo mejor es optimizar 
cada una y mezclarlas para que la efectividad de las actividades a realizar tengan el resultado 
esperado. 
 
La implementación de las estrategias de precio, producto y promoción son indicadas 
pero de acuerdo a los resultados de la investigación. Cada una por si sola con seguridad 
arrojará excelentes resultados, pero estos habrán de ser mucho mejores y las combinamos. 
Esto lleva a concluir que la mejor estrategia es la del Marketing Mix  de Kotler. 
 
La estrategia a implementar se ajustaría conforme al concepto del Banco Mundial, en 
el que  los microseguros son seguros que ofrecen protección a las personas de bajos ingresos y 
sus bienes contra amenazas específicas. Esto implica que son productos diseñados, en sus 
condiciones y procedimientos, pensando en la población de bajos ingresos. Así pues, sus 
primas deben ser acordes con el nivel de ingresos de la población objetivo y los canales de 
distribución deben ser accesibles y sencillos para esta población 
 
 
 
 
 
